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Abstract  
Social media is an indispensable part of todays youth. This project analyses how social media 
affects Holbæk Gardens recruitment of this postmodern youth, which by experts are being 
called out as a Gollum- and cyborg-like generation because of its addiction to being online at 
all time by the data connection from their smartphones to the internet, and how Holbæk Garden 
can exploit this connection to the social media to increase Holbæk Gardens recruitment of its 
audience which consists of music loving ”betweenagers” and offers them a community with 
further musical education along with meeting like minded youung people. The study shows that 
a video shared by the already existing members of Holbæk Garden on social media is the best 
tool to reach and influence the audience. 
Kapitel 1: Problemfelt og problemformulering  
I dag er langt de fleste mennesker i Danmark aktive på de sociale medier. Helt præcist er der 
3,5 millioner månedlige brugere (Andersen, 2015, under kapitlet hvilke sociale medier bruger 
de unge mest). Der er har dog været en svag tilbagegang i brugen af Facebook, blandt danskere 
under 30 år. Dette skyldes at de unge har skiftet medie, og i stedet prøver kræfter med 
Instagram og Snapchat (Andersen, Anthon Anne, 2015, under kapitlet hvilke sociale medier 
bruger de unge mest). Idet ungdomskulturen konstant er i udvikling, er der kommet et nyt 
begreb; Betweenagers eller bare ”Tweens”. Begrebet dækker over børn i alderen 8-12 år, hvor 
de ikke helt er småbørn, men de er heller ikke teenagers (13 år og op efter).  Der er tale om de 
digitale unge, hvor teknologien fylder mere og mere, og det er en normalitet at have adgang til 
smartphones, computere og Ipads. Børn og unge bruger de sociale medier til at danne en ny 
identitet på internettet. For at holde kontakten med vennerne, behøver de ikke at være sammen 
med dem. Det kan ske via. Facebook, Instagram eller Snapchat.     
Holbæk Garden er en blandet musikgarde med medlemmer i alderen 8-30 år, som har eksisteret 
i mere end 50 år.  Holbæk Garden har selv taget initiativ til at gøre det mere spændende at være 
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med i deres garde. De har blandt andet arbejdet med deres nye show Tattoo, hvor det er en 
kombination af nyt musik, som alle kender og koreografi, for at gøre det mere levende. 
Derudover har de streetshows, som går ud på det samme princip med at spille musik som alle 
kan synge med på.  Men trods deres initiativer til at lave noget som henvender sig det yngre 
publikum, har de stadig problemer med rekruttering. I oktober fik de, 11 nye medlemmer, men 
ofte rekrutterer de ikke så mange medlemmer. De har også svært ved at holde på deres unge 
medlemmer, som går under betegnelsen grundskolemedlemmer. De har ingen musisk erfaring, 
og de skal derfor bruge 2 år på at lære at spille instrument, inden de kan komme i uniform.   
Vores motivation for opgaven er, at det er interessant at se på, hvordan unge skaber relationer 
til hinanden, og hvordan de skaber kontakt på kryds og tværs. Et andet interessant synspunkt, er 
hvorfor unge melder sig ind i en nichepræget fritidsinteresse, som Holbæk Garden,  i nutidens 
ungdomskultur. Dette leder os ned til vores problemformulering som lyder således:  
Hvordan kan Holbæk Garden øge deres rekruttering af børn og unge i en tid, hvor 
garderkulturen ikke er den mest promoverede eller søgte fritidsinteresse?  
Vi har afgrænset os ved kun at vælge at se på Holbæk Garden, og ikke andre fritidsinteresser, 
såsom fodbold og håndbold. Vi har derfor valgt ikke at analysere, hvorfor Holbæk Garden ikke 
er på højde med andre fritidsinteresser, idet det er en nichepræget fritidsaktivitet.  
Kapitel 2: Projektdesign  
For at kunne besvare vores problemformulering, har vi lavet to undersøgelsesspørgsmål;  
1. Hvor stor en rolle fylder de sociale medier i ungdomskulturen i dag?  
2. Hvad fanger de unges interesser?  
 
Det første spørgsmål skal bruges til vores ungdomskultursteori afsnit, og det andet spørgsmål 
skal bruges til vores analyse.  
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2.2 Litteratur og teori skal fyldes mere på.  
Vores ungdomskultursteori tager udgangspunkt i både Esbens Schouboe og Rasmus Palludans 
bog Med livet i lommen, Anne Kofod og Jens Christian Nielsens rapport om det normale 
ungdomsliv, Malene Charlotte Larsens videnskabelige artikel om sociale netværkssider og 
digital ungdomskultur; Når unge praktiserer venskab på nettet, og Heidi Sørensens tidsskrift; 
Jeg tror bare Facebook er noget man gør. Vores kommunikationsteori tager udgangspunkt i 
Kresten Schultz-Jørgensens bog Virksomhedens omdømme; med PR-specialisten på arbejde, 
og Carsten dokument om bollemodellen.  Markedsføring og PR teorien tager udgangspunkt i 
Ole E. Andersens mfl. Moderne Markedsføring, samt Kresten Schultz-Jørgensens bog 
Virksomhedens omdømme; med PR-specialisten på arbejde.  
2.3 Metode og empiri  
Vi har brugt kvalitative metoder til at anskaffe os empiri. Under de kvalitative metoder, har vi 
brugt semistruktureret interview metoden. Det vil sige at vi har, før vores to interviews med 
Holbæk Garden, fundet informationer om dem, via. deres egen hjemmeside, samt kigget på 
deres Facebook og Instagram, for at danne os et overblik over hvem Holbæk Garden er, og 
hvordan de bruger deres sociale medier. Før interviewsene har vi lavet to forskningsspørgsmål1, 
og ud fra de to forskningsspørgsmål har vi lavet vores interviewspørgsmål.  
Vores første interview var med to af Holbæk Gardens bestyrelsesmedlemmer, som også var en 
del af Holbæk Gardens medieudvalg, Karen Nielsen og Peter Thomsen. Vores andet interview 
var med Holbæk Gardens medlemmer i alderen 7-18 år. Vi har delt vores to interviews op, 
grundet interesser. I første omgang handlede det kun om informationer om selve Holbæk 
Garden, og hvad de ville have hjælp til. I anden omgang handlede om hvordan medlemmerne 
så Holbæk Garden, og var en hjælp til hvilket indhold vores produkt skulle have.  
 
                                                
1 Vores forskningsspørgsmål bliver vist under vores metodeafsnit.  
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2.4 Dimensioner  
Opgaven skrives inden for rammerne af Design og Konstruktion samt Subjektivitet, teknologi 
og samfund.  
Design og konstruktion dimensionen bliver opfyldt, idet vi har planlagt og overvejet vores 
design i forhold til det givne problem, idet vi har i vores designrationale evalueret mulige 
designløsninger. Vi har brugt kognitive kort til at analysere årsager og konsekvenser ved 
problemet, samt til at analysere muligheder, handlinger og konsekvenser af dette (Pries-Heje, & 
Venable, 2015, slide 10) Derudover har vi brugt teorien fra Rittel & Webber. Rittel & Webbers 
teori handler om at design er beslutningspræget. Det vil sige at designprocessen omfatter 
søgning af information, analyse af det fremsøge, samt en løsning i form af design eller plan.  
De var også dem der fandt ud af, at der fandtes problemer som var drilske, det vil sige en 
modsætning til de rationelle problemer, hvor en beslutning baseres på kriterier, og på den måde 
kan den optimale løsning findes.  
Deres forslag til løsning af designproblemer er at stille forskellige alternativer op, og derefter 
lave et kvalificeret valg af design. Deres fokus var at forstå problemerne bedre, og ved at først 
at finde løsningen til problemet, finder man ud af hvad problemet i realiteten er (Pries-Heje, 
2015, slide 7). 
 
Subjektivitet, teknologi og samfunds dimensionen bliver indløst, da vi har skrevet ud fra et 
subjektivistisk synspunkt, idet vi ”… vil forstå verden igennem subjektive forståelser, 
forestillinger, og tolkninger.” (Olsen, & Pedersen, 2015, side 140). Det vil sige, at vi ønsker at 
belyse Holbæk Gardens viden, som den er for dem, og gennem vores fortolkning af vores 
kvalitative empiri, har vi forsøgt at gendanne Holbæk Gardens perspektiv. Poul Bitsch Olsen 
udtaler følgende om subjektivisme: ”I subjektivistisk tilgang vil man søge at afdække de 
berørtes forståelse og indholdet af begreber, praksisser, tekster og genstande, og derved 
tilstræber man at opdage og gengive deres viden om det, der sker, og at se samfundet, som det 
tager sig ud fra den aktive deltager” (Olsen, & Pedersen, 2015, side 141).  
Vi har haft et sociologisk synspunkt på ungdomskulturen, idet vi har set på relationerne mellem 
unge på de sociale medier. Vi har med en sociologisk vinkel, prøvet på at forklare udviklingen 
blandt unge, og hvorfor de i større og større grad bliver tilhængere af de sociale medier. 
Derudover har vi brugt kvalitative metoder, herunder interviews, til at indsamle vores empiri.  
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Kapitel 4: Teori  
I vores teoriafsnit, vil vi starte med at forklare begrebet ungdomskultur, og hvad det indebære 
at være en del af ungdomskulturen i dag. For at hjælpe os selv, har vi lavet 
undersøgelsesspørgsmålet: Hvor stor en rolle fylder de sociale medier i ungdomskulturen i dag?  
Derefter vil vi gå videre til kommunikationsteorierne, som vil føre videre til teorien bag 
bollemodellen. Til sidst i teoriafsnittet vil vi komme ind på teorien bag markedsføring og public 
relations. Teoriafsnittet bliver sluttet af med en delkonklusion, som forklarer hvorfor disse 
teorier er relevante for vores besvarelse af vores problemformulering.  
3.1 Ungdomskultur  
Undersøgelsesspørgsmål: Hvor stor en rolle fylder de sociale medier i ungdomskulturen i 
dag?  
I rapporten Det normale ungdomsliv af Anne Kofod og Jens Christian Nielsen fra 2005 fremgår 
det at unge bruger vennerne i en højere grad end forældrene, idet vennerne oftest står i samme 
situation angående kærester, familie og fritidsaktiviteter.  
 Dette fremgår i citatet som lyder: ”Det betyder meget for de unge, at de har et fortroligt forhold 
til nogle, der forstår dem på deres egne præmisser” (Kofod, Nielsen, 2005, side 31) Vennerne 
kan tilbyde en støtte og opbakning, som forældrene ikke kan give. I 2005 var det vennerne som 
havde den største betydning for unge, som ikke var en del af af de organiserende 
fritidsinteresser, dog under organiserede fritidsinteresser var sportsaktiviteterne som var de 
mest populære aktiviteter for unge.  
Malene Charlotte Larsen som er lektor ved institut for kommunikation, og har en ph.d. og 
cand.mag i kommunikation ved Aalborg Universitet. Malene Charlotte Larsen har skrevet den 
videnskabelige artikel Sociale netværkssider og digital ungdomskultur; Når unge praktiserer 
venskab på nettet fra 2009 påpeger hun ”… som forsker i sociale netmedier handler det om at 
forstå, hvordan disse medier indgår i vores dagligdag, og hvilken betydning de har for den 
måde, vi lever vores liv på.” (Larsen, 2009, side 46).  
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Malene Charlotte Larsen mener at grunden til de unge føler et bedre forhold til deres venner, 
eller behovet for at føle sig opdateret, ikke skyldes en-til-en kommunikationen, men i stedet 
foregår der en massekommunikation, idet de unge kan lave statusopdateringer, som når mange 
flere på deres venneliste end bare én person (Larsen, 2009, side 54). Hun mener der er tale om 
tendensen til at mikroblogge, som sker når de unge eksempelvis laver en statusopdatering om 
hvad de laver lige nu og her, på Facebook (Larsen, 2009, side 55). Ifølge Malene Charlotte 
Larsen ”… så fylder vennernes navne meget i de unges statusopdateringer, og det står klart, at 
de i langt tydeligere grad end eksempelvis voksne Facebook-brugere anvender mikroblogging 
på en venskabsvedligeholdende måde.” (Larsen, 2009, side 56). Hun mener at det hænger 
sammen med at unge afspejler sig selv, og laver normer ud fra vennegruppen, og dens opførsel. 
Hun mener derudover, at børn og unge ikke skelner mellem onlinevenner og venner i deres 
fysiske omgangskreds, idet begrebet ”venner” er smeltet sammen til både at være online og 
fysisk. (Larsen, 2009, side 58)  
I dag præger ungdomskulturen af teknologiens udvikling. Der er tale om en ny form for 
ungdomskultur – den digitale ungdomskultur. Der er kommet et nyt begreb i ungdomskulturen. 
I stedet for børn udvikler sig til teenagere, er der kommet en ny generation kaldet betweenagers 
eller i daglig tale tweens. Det vil sige, at de ikke helt er småbørn, men de er heller ikke 
teenagers endnu. Begrebet stammer af, at børn vokser om i et materialistisk samfund, og som 
følge af dette lærer hurtigt hvad penge er. (Mehlsen, 2011)Ifølge Camilla Mehlsen, som har en 
cand.mag fra Københavns Universitet, så har den teknologiske udvikling i samfundet, haft den 
indflydelse på børn, at alt kommunikation med omverdenen kan ske fra børneværelset. 
Resultatet af dette vil i fremtiden være, at børn får endnu større frihed som forbrugere i 
samfundet.  
Amber Case er en cyborg antropolog, og brugeroplevelse designer fra Portland, Oregon. Hun 
studerer samspillet mellem mennesker og computere, og hvordan vores forhold til oplysninger 
ændrer den måde kulturer tænker, handler og forstår vores verden. Ifølge Amber Case, så er 
nutidens unge blevet en del af cyborg kulturen. Hun mener dog ikke cyborgs som vi kender fra 
film, tværtimod så er der tale om mennesker som er afhængige af den mobile adgang til de 
sociale medier. Det er blevet en del af menneskets persona, og det er blevet til et behov for hele 
tiden at være online på internettet.  
 
 9 
Amber Case forklarer, at smartphones har påvirket menneskets levemåde, og haft en direkte 
betydning på menneskets udvikling af sociale normer, idet der er et behov for hele tiden at være 
aktiv på de sociale medier (Palludan, Schouboe, 2013, side 23). Behovet starter allerede hos 
børn og unge, idet forældrene har skabt et behov for hele tiden at være i kontakt med deres bør i 
en tidlig alder for at kunne holde styr på hvor de er henne, og hvad de laver, når de ikke er 
hjemme. Skolerne har også en påvirkning i dag på børn og unge, da det er blevet en normalitet 
at alt kommunikation mellem skole og hjem foregår digitalt via forældreintra eller skolens egen 
hjemmeside.  
 
Her får forældrene besked, hvis deres barn ikke har lavet lektier, hvis der er vigtige beskeder 
omkring lektier eller vigtige arrangementer, eller hvis forældrene selv har spørgsmål til lærerne.  
Med de nye online samlesteder såsom Facebook og Instagram, kan unge nemt holde kontakten med deres 
venner uden at bevæge sig uden for deres værelse.  
Sherry Turkle er professor i samfundsfag for videnskab og teknologi på Massachusetts Institute of 
Technology. I dag har hun fokus på sin forskning omkring psykoanalyse og menneske-teknologi i 
interaktion. Sherry Turkle mener, at der er en tendens blandt unge på de sociale medier. Hendes teori 
hedder ”always on/always-on-us”, hvor hun henviser til at mennesket er blevet afhængige af altid at være i 
stand til at kommunikere med omverden, og derved være tilgængelig via de sociale medier hele tiden. 
Ifølge Sherry Turkle, så er smartphones en adgangsbillet til den online verden, og ved at slukke for sin 
smartphone melder man sig ud af det sociale online.  (Palludan, & Schouboe, 2013, side 25)  
Ifølge Rasmus Palludan, som har en cand.comm. i journalistik og socialvidenskab ved Roskilde 
Universitet, og Esben Schouboe, som har en cand.comm. i journalistik og socialvidenskab ved Roskilde 
Universitet, så tilhører de unge i dag, Gollumgenerationen. Det vil sige, at smartphones er blevet en del af 
de unges identitet, og et objekt som de unge føler sig knyttet til. Dette er ligesom Gollum fra Ringenes 
Herre af J.R.R Tolkiens, hvor Gollum har knyttet sig til hersker ringen, og derved er den blevet en del af 
hans identitet. Ifølge Rasmus Palludan og Esben Schouboe, så bliver afhængigheden af smartphones først 
tydelig, når de har mistet den, idet ”Behovet for at være online og social indeholder således et af de helt 
store skismaer for vor tids unge.”(Palludan, Schouboe, 2013, side 43). Ved tab af smartphones er de unge 
placeret i et ingenmandsland, hvor de ikke har mulighed for at komme i kontakt med omverdenen, og 
derved bliver de udelukket fra deres sociale fællesskab (Palludan, Schouboe, 2013, side 44).  Dette hænger 
sammen med Sherry Turkles teori om at unge er ”always on”, idet afhængigheden og den negative 
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reaktion over smartphonen er mistet ikke er unormal, når man tænker på hvilket samfund de unge er 
vokset op i.   
Nogle sociologer mener at der er tale om en ”ny narcisisme”, som er blevet kendetegnende for 
den unge generation i de seneste år. Narcisismen ses som noget helt grundlæggende for 
senmoderniteten, hvilket skal ses i sammenhæng med en samfundsudvikling, der anerkender 
værdien af at være ”på” som noget helt specielt, uden at det behøver at være noget særligt. 
Det enkelte individ vinder anerkendelse ved iscenesættelse af sig selv i forhold til et bestemt 
forbrug eller en bestemt livsstil. Profilerne på Facebook, YouTube, Instagram eller lign. ses 
som tegn på at være ”på”.  
På nettet finder man sit eget rum, som er et sted, hvor man kan lege med sin identitet og skabe 
et selvbillede. Her kan man vise at man har 400 venner, god filmsag og laver de rigtige ting i 
sin fritid. Internetsiderne er dermed i høj grad et sted, hvor det er muligt at realisere sit moderne 
identitetsprojekt – nemlig det at udstille sig selv. (Hansen, 2008, side 145)  
Ifølge tidsskriften Jeg tror bare, Facebook er det, man gør som ung fra børneindblik 2014, så har 97 
procent af unge i alderen 13 år, mindst en profil på de sociale medier. Facebook er det mest populære 
medie, og 86 procent 13 årige unge har en Facebookprofil. Lige efter Facebook er det visuelle medie 
Snapchat, hvor 69 procent unge har en profil.  (Sørensen, 2014, side 1)  
Fællesskabet på Facebook er dog ikke lige til. Dette kommer til udtryk i følgende citat;  
”At mange af de unge betragter Facebook som en platform til dyrkelse af 
fællesskaber, er ikke ensbetydende med, at man er inkluderet, hvis man er på, og 
ekskluderet, hvis man ikke er på. Facebook kan virke både inkluderende og 
ekskluderende ligesom andre arenaer, hvor 13-årige dyrker fællesskaber: 
skolegår- den, klasseværelset, fodboldklubben osv.” (Sørensen, 2014, side 4)  
Det vil altså sige, at selvom de unge er på de sociale medier, og en del af fællesskabet ved at 
have en profil på Facebook, så er der mange andre faktorer som spiller ind for det sociale 
fællesskab. Resultaterne som forekommer af efterfølgende dybdegående interviews, peger dog i 
retningen af, at ofte dem som bliver mobbet på de sociale medier, som Facebook ofte kender 
personen i forvejen i ”den virkelige verden” (Sørensen, 2014, side 4).  
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3.2 Kommunikation  
Kresten Schultz-Jørgensen er uddannet cand.scient.pol. og har arbejdet i 
kommunikationsbranchen i mere end 20 år. Derudover er han ekstern lektor i strategisk 
kommunikation ved Institut for Interkulturel Kommunikation og Ledelse, og Copenhagen 
Business. (Shultz-Jørgensen, 2014, bagsideklap)  
Massekommunikation  
Kommunikation er en bred størrelse, idet ”der er kommunikation fra det ene menneske til det 
andet, kommunikation på samfundsplan (…), kommunikation fra én aktør til og med grupper, 
segmenter, målgrupper, og stakeholdere, altså en massekommunikation.” (Schultz-Jørgensen, 
2014, side 122) 
Men selvom vi fokuserer massekommunikation, er det stadig et bredt begreb, idet 
massekommunikation er et felt, som består af rigtig mange vinkler og værktøjer. Ifølge Schultz-
Jørgensen har massekommunikationsfeltet grundlæggende ikke et samlende paradigme, 
ligesom naturvidenskaben og samfundsvidenskaben.  
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Transmissionsmodellen  
Transmissionsmodellen tager udgangspunkt i følgende citat:  
”Den tidlige forskning i massekommunikation opfattede målgruppen som en stor 
ensartet masse af mennesker, med i princippet samme reaktion (som man kaldte 
respons), når de blev udsat for et ensartet budskab (stimulus)”. (Schultz-
Jørgensen, 2014, side 125).  
Et andet begreb for stimulus-respons-opfattelse er kanyleteorien. Den blev brugt som en 
metafor for de medier, der som kanyler sprøjtede deres budskab ind i mennesket med en direkte 
effekt. (Schultz-Jørgensen, 2014, side 125) Denne teori blev udviklet af Claude Shannon og 
Warren Weaver. Ifølge dem, så var formålet med teorien at finde den mest effektive måde at få 
et budskab hen til et punkt og så videre til et andet. Idet de var ingeniører ”… var deres metode 
at undersøge, hvordan budskaber mest effektivt kunne forvandles til elektroniske signaler, og 
hvordan disse signaler kunne sendes med et minimum af fejl og støj.” (Schultz-Jørgensen, 
2014, side 125). Vi kan derfor uddrage fra modellen, at afsenders budskab ikke nødvendigvis 
når frem til modtager i sin oprindelige form, men kan ændres undervejs i processen pga. 
påvirkning fra ydre støjkilder. 
Schultz-Jørgensen mener dog at 
problemet ved modellen er, at det er en 
stimulus-respons-model, som har et 
ensidigt fokus på afsendersiden. Idet de 
kun arbejder med én mennesketype som 
er uden vilje og reagerer ukritisk og på 
enhver type stimuli, helt uden at tage 
højde for individuelle mentale processer. 
Dette er et klart kritikpunkt, da modellen 
ikke tager stilling til de nuancer der 
findes i den moderne kommunikation.  
Figur 2: Shannon og Weavers kommunikations-
og støjmodel fra bogen Virksomhedens omdømme   
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Two-step-modellen 
På baggrund af Transmissionsmodellens mangler, blev der udformet en ny model kaldet Two-
step-modellen af Paul Lazarsfeld og Elihu Katz i 1955. Den var en videreudvikling fra 
undersøgelser af massemediers påvirkning i forbindelse med det amerikanske præsidentvalg 
gennem 1930’erne.  Den havde et udvidet fokus på afsenderens sociale forhold. (Schultz-
Jørgensen, 2014, side 127) 
Modellen var et af de første bidrag til en mere social opfattelse af massekommunikation, fordi 
den påpegede, at målgruppen består af sociale individer, der kommunikere med hinanden og er 
aktive i forskellige sociale sammenhænge. 
Ifølge Schultz-Jørgensen er en af de vigtigste erkendelser ved Two-step-modellen, at den 
sammenknytter massekommunikationen og den interpersonelle kommunikation frem for at se 
disse felter som isolerede instanser. En 
umådelig vigtig erkendelse, der i 
princippet er særdeles anvendelig for 
den virksomhedskommunikation, der i 
dag anvendes på sociale medier som fx 
Facebook og Twitter. Derfor kan vi 
udlede; ”Massekommunikationen er 
dermed ikke kun kommunikationen 
mellem medie og målgruppe, men altså 
først og fremmest en dynamisk 
interaktion mellem enkeltindividerne i 
målgruppen.” (Schultz-Jørgensen, 
2014, side 128)               Figur 3: Two-step-modellen af Paul Lazarsfeld og Elihu Katz fra               
            bogen Virksomhedens omdømme 
 
 
 14 
Fra afsender- til modtagerfokus  
Gennem 1960’erne foretager massekommunikationsforskningen endnu et spring, nemlig fra et 
afsenderorienteret fokus til et mere modtagerorienteret. Schultz-Jørgensen mener at, nu er det 
vigtige kort sagt ikke længere, hvad medierne gør ved folk, men hvordan folk bruger medierne.  
Han mener også at fokusskiftet skyldes at folk får flere medier at navigere i: radio, tv, blade, 
aviser og reklamer. Dette spring udvikler sig til den såkaldte uses and gratifications-teori, der 
oversættet hedder til ”brug og tilfredsstillelses”-teori.  
Teorien interesserer sig primært for årsagerne til modtagernes mediebrug, hvordan de bruger 
medierne, og hvilke behov der bliver opfyldt. Nogle ser tv-nyhederne fordi de vil have 
adspredelse, nogle ser det pga. Spændingen og andre ser det fordi de identificerer sig med 
studieværten. 
Fra et PR-perspektiv kan vi lære noget af de åbenlyse mangler. Langt de fleste modeller er 
afsenderorienteret, hvor de modeller som ikke er, i bedste fald inddrager modtageren i en 
analyse af vedkommendes motiver – ikke som en ligeværdig partner. Konteksten inddrages 
heller ikke; for hvad den særlige arena, sektor eller situation, som kommunikationen finder sted 
i?  
Vigtigst af alt, så handler dialogen kun om distribution af budskaber. Kommunikation betragtes 
her som en afgrænset handling, udelukkende for at informere og påvirke. Men kontakten 
mellem mennesker er sjældent neutral, hvad enten den finder sted på direkte tomandshånd eller 
gennem vor moderne samfunds mange medietyper. Kommunikationen er snarere et socialt 
ritual, hvor vores individuelle erfaringer og vaner, muligheder og begrænsninger i høj grad er 
med til at afgøre, hvordan kommunikationen igangsættes og opfattes.  
Kommunikationen er dermed afhængig af den sammenhæng, den optræder i – og det samme er 
dens relevans og effektivitet (Schultz-Jørgensen, 2014, side 129).  
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3.3 Bollemodel  
Modellens brug.  
Bollemodellen består af 6 cirkler som alle 
er forbundet på kryds og tværs, som ses på 
illustrationen til venstre. Dette er en 
indikation på at modellen er dynamisk. 
Det vil sige, at efter man har fastlagt et 
problemfelt i et par eller tre cirkler, så må 
man ofte gå tilbage og redigere eller lave 
radikale ændringer på allerede tagne 
beslutninger. Modellen bruges til at lave 
en løbende planlægning, og først når 
produktet er færdigt, er anvendelsen af 
modellen også færdig.  
Ifølge Bruno Ingeman er omdrejningspunktet i modellen, målgruppen. Målgruppen skal 
formuleres og fastsættes ud fra teorier om livsstil, alder, forudsætninger, den vide og de 
holdninger som målgruppen har i forhold til emnet for kommunikation.  
Målgruppe, afsender og indhold.  
Alle budskaber har en afsender. Det kan være en organisation eller en institution eller et firma 
der er den formelle afsender af et budskab. Ingemann mener at det her spiller en stor rolle på 
hvilken måde afsendere gennem årene har fået konstrueret sig et image som modtageren 
reagerer på. Dette afgør om modtageren føler troværdighed eller mistillid over for afsenderen. 
Afsenderen kan også være afgrænset, fx hvis man som faglig person skriver en artikel, så er det 
af stor betydning hvordan modtageren oplever kvaliteten af artiklens indhold. 
 Hvis man optræder som kommunikator for en institution, så kan det være nyttigt at undersøge 
hvilket image institutionen har. Findes der et videns problem, et holdningsproblem eller et 
troværdighedsproblem. Kan det ifølge Ingemann få betydning for den konkrete udformning.  
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”De mange hensyn til målgruppe og afsender må ikke overskygge at man har et 
formål og en intention med kommunikationen – men i sidste ende er det 
modtagerens oplevelse der er afgørende.”  (Ingemann, 2003, side 123)  
Medie og kommunikationsmiljø  
Medievalget handler om at nå den målgruppe indholdet er tiltænkt. Derfor kan der med fordel 
føres et prototypisk eksempel på brug af valgte medie. Ifølge Ingemann så indgår ethvert medie 
i et ”spil” hvor der er andre afsender-medier og alle konkurrerer om at fange modtagerens blik 
og interesse. Mediet bruges altså i et kommunikationsmiljø hvor der er andre påvirkninger at 
slås med. Kommunikationsmiljøet er mere end bare en ”slagmark” for afsendere, men også en 
mængde af information om det samme eller tilstødende emner som skaber en grobund eller en 
modstand for det valgte emne.  
Udformning  
I udformning skrives teksten, findes billederne, laves lyden, findes tingene og det hele bliver 
organiseret i en sammenhæng. Det er både enkelt og svært. Det handler om at man først skaber 
sig et billede af helheden. Først skal der erkendes hvad man konkret ønsker at formidle. Det 
handler om at skabe en sammenhængende opfattelse af det produkt man ønsker at lave – en 
helhed.  
Man kan lave et rough som er et råudkast af den samlede produktion. Et rough har det formål at 
skabe et overblik over argumentationens eller fortællingens forløb og de dele man har brug for i 
dette forløb. Et rough bruges også til at diskutere relationen mellem artikel, målgruppe og 
indhold, så man i et tidligt tidspunkt får afklaret om ideen holder. Et rough har det kriterie, at 
det skal leve op til de oplevelsesbilleder man har besluttet og skrevet sig frem til. Et rough kan 
også defineres som et storyboard eller en udvidet brainstorm.  
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Formål, præmis – effekt og reception  
Et af de formålene kan være at overbevise modtageren om noget. Hvis vi anser det som en 
individuel relation, så skal én modtager overbevises om noget, og det foregår i en situation, 
hvor individet kan ses som enestående.  
Jo bedre man bliver i stand til at sætte rammer, og dermed fokusere sin kreative energi inden 
for de bestemte rammer, jo bedre bliver kommunikationen og resultatet.  
3.4 Markedsføring  
Ifølge den amerikanske marketingsprofessor Philip Kotler, så er markedsføring den proces, 
hvor virksomheden får tilfredsstillet sit behov profitabelt. (Andersen, 2014, side 22) Dette er 
dog ikke helt korrekt, for der findes organisationer som ikke tænker i profit, hverken som kort –
eller langsigtet mål. En anden måde at se markedsføring er, ifølge Fahy og Jobber, at opnå 
organisationens mål ved at opnå kundernes behov bedre end konkurrenterne. I den her 
definition kan målet både være indtjening, omsætning, men også medlemmer (Andersen, 2014, 
side 22).  
 Ifølge Ole E. Andersen, så kan markedsføring defineres på følgende måde:  
 ”Markedsføring er planlægning og gennemførelse af virksomhedens 
marketingaktiviteter for at aktivere transaktioner og relationer, der skaber værdi 
for kunderne og opfylder virksomhedens mål på kort og/eller lang sigt.” 
(Andersen, 2014, side 23)  
Det vil sige, at værdiskabelse er kernen inden for markedsføring. I citatet er det vigtigt at forstå, 
at der er tale om relationerne mellem markedsfører og forbruger, og det er ud fra det grundlag 
vi har dannet vores teori omkring PR og branding.  
Inden for vores emne, er der tale om den relative værdiskabelse, da den forholder sig til 
markedsføring på internettet og de sociale medier. Især brug af disse to ting fylder mere og 
mere i vores samfund, fordi mulige kunder kan gå ind og få alle oplysninger lige fra 
produkttilbud, service, priser, og andre kunders subjektive holdninger til overstående Andersen, 
2014, side 23).  
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3.5 Public Relations  
Ifølge Schultz-Jørgensen, så er virksomhedens omdømme der er det grundlæggende inden for 
Public Relations. Det vil sige, at det handler om det billede omverdenen har af virksomheden, 
idet PR fokuserer på legitimitet, da det er med til at sikre virksomhedens omdømme.  
Han mener også, at virksomheder i dag, løbende skal begrunde og forklare sin eksistens i det 
konstant ændrende mediebillede over for omverdenen.  
Public Relations kan også defineres som følgende: ”Det er en del af den moderne 
massekommunikation –ligesom de moderne broadcast-medier, aviser, radio og tv, den moderne 
markedsføring, annonce-og reklamefelt.” (Schult-Jørgensen, Kresten, 2014, side 15). For at 
virksomheden skal opfattes troværdigt af omverdenen, skal der være en direkte forbindelse 
mellem ord og handling. Schultz-Jørgensen mener, at for at kunne ombygge et godt rygte, og 
image bliver virksomheden nødt til at dele de positive historier. Ved dette, bidrager PR til 
virksomhedens omdømme. Public Relations kan derfor også defineres på følgende 
måde: ”Public Relationer er relationsledelse, det vil sige den ledelsesfunkton, der sikrer 
kommunikation og de gensidigt nyttige relationer mellem en virksomhed, og de af dens 
offentligheder, der er afgørende for virksomhedens overlevelse og succes” (Schultz-Jørgensen, 
2014, side 22).  
Ifølge Schultz-Jørgensen, så findes der findes tre vigtige tendenser inden for PR teori. Den 
første tendens tager udgangspunkt i at PR er en ledelses-disciplin, hvor der er en PR-specialist 
som udfører arbejdet på baggrund af sine erfaringer og fagligheder. Tendensen følger, at PR er 
ligeså meget ledelse som det er kommunikation. Den anden tendens tager udgangspunkt i at PR 
handler om relationer, og ikke kun profilering, da PR indebærer mange former for forskellige 
offentlige eksponentielle aktiviteter. Den tredje og sidste tendens er kommunikation. Det vil 
sige, at kommunikationen er en grundtanke bag PR, også selvom PR arbejdet ikke foregår i 
medierne (Schultz-Jørgensen, 2014, side 18-19).   
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Delkonklusion  
Vores teori om ungdomskulturen og de sociale medier fungerer som baggrundsviden for hvad 
børn og unge interesserer sig for i dag, og hvorfor de gør det. Kommunikationsteorierne og 
bollemodellen skal bruges til analysen, og produktet. Bollemodellen danner grundlag for 
hvordan vi skal analysere empirien, som leder videre til designrationalet, og til sidst produktet.  
Markedsføring og public relations skal vi bruges som grundlag for hvordan vi skal markedsføre 
vores produkt, og hvad vi skal tage højde for. Markedsføringsteorien og Public relations teorien 
bliver også brugt under analysen som en del af kommunikationssituationen.  
Kapitel 4: Baggrundsviden  
I baggrundsvidens afsnittet, vil vi komme ind på Facebooks design og brug. Herefter følger en 
beskrivelse af hvordan Holbæk Garden bruger deres Facebookside. Derefter vil vi komme ind 
på Instagrams design og brug. Der følger også en beskrivelse af hvordan Holbæk Garden 
bruger deres Instagram side. Til sidst i delkonklusionen vil vi forklare hvorfor det har 
betydning, for at kunne besvare vores problemformulering, og komme nærmere på vores 
produkt.  
4.1 Facebooks design og brug  
The Facebook blev dannet af Mark Elliot Zuckerberg i februar 2004, mens han studerede på 
Harvard University. I første omgang, var Facebook et netværk til universitets –og 
gymnasieelever i USA, Canada og England. Formålet var at få de studerende til at lære 
hinanden bedre at kende. I 2005 blev Facebook udvidet internationalt til lande som: Australien, 
New Zealand, Mexico og Irland, og i 2006 blev Indien, Tyskland og Israel tilføjet til listen over 
lande med Facebook adgang. Senere i 2006 blev Facebook et åbent forum for alle med en 
gyldig e-mailadresse, og over 13 år.  
I 2012 var Facebook tilgængeligt i mere end 70 lande. Ifølge Mark Elliot Zuckerberg, er 
Facebook en social offentlighed, og ikke et socialt netværk (Lystbæk-Hansen, side 2014, 
kapitel: hvem skabte Facebook?)  
Facebook er designet således, at man skal bruge sin e-mailadresse og sit private kodeord for at 
logge ind. Når man har logget ind, så har man sin egen brugerprofil, hvor det er muligt at dele 
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statusopdateringer, billeder, videoer, sider, grupper, spil og links. Der er en chat for at kunne 
komme i kontakt med sine venner, og en startside for at se hvad der sker i resten af verden.  Ens 
startside er resultatet af hvad man Synes godt om og hvem man er venner med.  
4.2 Instagrams design og brug  
Instagram er et socialt medie, hvor det primære formål er billeder og videoer. Det blev opført i 
oktober 2010 af Kevin Systrom og Mike Krieger. Allerede to måneder efter Instagrams 
lancering var der en million aktive brugere. I dag er der over 150 månedlige aktive brugere, og 
der bliver delt 55 millioner billeder hver dag.  I første omgang var Instagram kun for iPhone 
brugere, men i år 2012 blev det også en platform for Android brugere. (Geoff, 2014)  
Brugeren har mulighed for at dele billeder og videoer med andre som også er en del af 
Instagram. Til billederne og videoerne, er det muligt at skrive en beskrivende tekst, eller bruge 
hashtag, ligesom der er mulighed for at kommentere på andres indlæg. Hashtag bliver brugt 
som en søgemaskine på Instagram. Det vil sige, at hvis man søger på #vihardetsjovt, så kommer 
alle billeder op som har det samme Hashtag. På Instagram er det muligt at følge andre personer, 
og på den måde får man deres indlæg ind i ens nyhedsstrøm. Instagrams mest populære 
egenskab, er, at man kan bruge filter på billeder og videoer, for at give det et bestemt look. 
Dette bruges for at få det bedste ud af billederne.  
Der er to forskellige slags profiler på Instagram. En åben profil, hvor alle kan følge dig, og du 
behøver ikke at godkende dem. Eller en lukket profil, hvor du skal godkende alle der gerne vil 
følge dig. Resultatet af dette, er at Instagram er et meget åbent medie, i forhold til Facebook.  
I 2012 blev Instagram købt af Facebook. Dette åbnede muligheden for at de billeder man lagde 
op på Instagram, også kunne lægges op på Facebook på samme tid. Så det samme opslag blev 
delt på to forskellige sociale medier.  
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4.3 Holbæk Gardens brug af Facebook og Instagram 
Billede 1: Holbæk Gardens Facebook side.   
Billede 1 viser Holbæk Gardens Facebook startside. Dette er det første indtryk som møder folk, 
når de besøger gardens Facebookside. Markering nummer 1, viser at de har en ”kontakt os” 
funktion, hvor man, ved at trykke på denne, bliver sendt videre til deres hjemmeside. Markering 
nummer 2, viser deres ”synes-godt-om” knap, sammen med en tommel-op. Trykker man på 
denne, vil man kunne følge Holbæk Gardens fremtidige opslag og blive gjort opmærksom på 
når de slår nyt indhold op på deres Facebook profil. Markering nummer 3, viser muligheden for 
at skrive et opslag eller ligge et billede/video på deres Facebookside. Deres opslag, kommer vi 
nærmere ind på under billede 3.  
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Billede 2: Holbæk Gardens opslag på deres Facebookside.  
Billede 2, viser et opslag, som Holbæk Garden har lavet for nyligt. Ved Markering 1, ses der 
hvad de har skrevet til billedet, og hvilken dato de har tilføjet billedet. Billedet er taget 
i ”øjeblikket”, og viser hvad Holbæk Garden lavede lige præcis den aften. Dette giver følgerne 
et indtryk af, hvad der sker uden for optrædenerne, og giver en personlig vinkel. På den måde 
føler følgerne sig som en del af garden, uden faktisk at være tilstede.  
Markering 2 viser kort om hvem Holbæk Garden er. Der bliver vist de store informationer, 
andet end hvor Holbæk Garden holder til, hvor hurtigt de svarer, og så en henvisning til deres 
hjemmeside. Ude til venstre, kan man også se de billeder som er tilknyttet Facebooksiden.  
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Billede 3: Indhold på Holbæk Gardens Facebookside.  
Billede 3 viser indholdet på deres Facebookside. Her kan vi se deres tidslinje, altså hvor langt 
vi kan gå tilbage i tiden, og se deres gamle opslag. De har dog ikke opslag fra 1959, men der 
blev Holbæk Garden oprettet. Deres tidligste opslag er fra 2011. Ude til venstre kan man se 
deres videoer, som er tilknyttet til Facebooksiden. Ved markering nummer 1, ses opslag fra 
besøgende. Det vil sige, at folk (medlemmer og såvel ikke-medlemmer) som har været inde og 
besøge Holbæk Gardens Facebookside kan skrive en besked, som kan ses af alle, der følger 
Facebooksiden. I markering 1, kan vi se at Bo Thorup kun har positive ord at skrive. Dette 
bidrager til godt socialt image, ved at andre som har været inde og besøge Facebooksiden, kan 
se andres opslag. Det giver derfor et godt indtryk for de besøgende, og det skaber også 
dynamik, så det ikke kun er Holbæk Garden som slår ting op.  
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Billede 4: Holbæk Gardens Instagram 
Billedet viser Holbæk Gardens Instagramside. Ved siden af deres navn, kan man se ”følg” 
knappen, og ved at trykke på den, får man nyheder i form af billeder og videoer fra Holbæk 
Garden op på sin nyhedsside. (Det samme princip som på Facebook). Under navnet, står der en 
kort beskrivelse af hvem Holbæk Garden er, og deres hjemmeside. Ligesom på deres 
Facebookside deler de både ”behind the scene” billeder, om hvad der sker, når de ikke 
optræder, samt billeder fra deres koncerter og shows. Herunder billedet fra DM. Markering 1 
viser deres følgere. Dette tal indikerer hvor mange der aktivt har valgt at få opslag af Holbæk 
Gardens Instagram slået op på deres egen Instagram. Ved siden af følgerne kan man se, hvor 
mange opslag Holbæk Garden har lavet på deres instagramside, og hvor mange Holbæk Garden 
selv følger.  
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4.4 Delkonklusion  
Vores baggrundsviden om Facebook og Instagram skal bruges at danne grundlag for hvordan 
Facebook og Instagram bruges, i dag. Derefter har vi skrevet og vist hvordan Holbæk Garden 
har brugt deres Facebook og Instagram, da vi har haft brug for at se på hvordan de bruger disse 
sociale medier, og i hvilken sammenhæng vores produkt skulle markedsføres.  
Kapitel 5: Metode  
I metodeafsnittet vil vi først forklare, hvilken metode vi har brugt til besvarelse af vores 
opgave, herunder komme med en begrundelse for valget af metode, og forklaring af vores 
forskningsspørgsmål. Derefter vil vi kort forklare hvad semistruktureret interview er, hvad vi 
har brugt det til, hvorfor vi har valgt denne form for interview, samt hvilke faldgrupper 
semistruktureret interviews har.  Til sidst vil vi slutte metodeafsnittet af med en delkonklusion.   
I bogen Problemorienteret projektarbejde fra 2015, lægges der vægt på, at kvalitative teknikker 
anvendes til dataindsamling, fortolkning og analyse af samfundsmæssige processer og 
konsekvenser, kollektive fænomener og sammenhænge. Kvalitative indsamlinger er normalt 
skabt til konkrete informations behov. Man kan selv sammensætte og tilpasse en 
hensigtsmæssig indsamlingsteknik, som svarer til erkendelsesproblemet.  
Vi har brugt interviews i vores opgave til at besvare vores problemformulering. Vi har haft brug 
for at skabe en baggrundsforståelse for hvem Holbæk Garden er, og hvad de repræsenterer. Vi 
har også haft brug for at høre fra deres side af, hvad deres problem er, og hvordan de føler vi 
kan hjælpe dem.  
For at få svar på vores forskningsspørgsmål, har vi interviewet Holbæk Garden over to 
omgange. Første gang, var med deres bestyrelse (Peter Thomsen og Karen Nielsen), og anden 
gang var med deres medlemmer i aldersgruppen 7-18 år. Vores forskningsspørgsmål og 
interviewspørgsmål lyder således:  
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Figur 1 
Vores forskningsspørgsmål   Vores interviewspørgsmål  
 
Vi vil gerne have informationer om følgende 
ting:  udviklingspotentiale, 
rekrutteringsproces, deres syn på 
ungdomskultur, overvejelse af de sociale 
medier, foreningsliv vs. privatliv  
 
Derudover er det vigtigt for os, at vide hvad 
deres reelle problem er, samt hvilke 
forventninger de har til os, så vi ikke går 
skævt af hinanden. (forventningsafstemning)  
• Hvad er jeres udviklingspotentiale 
- Hvordan vil i gerne udvikle jer? 
• Hvordan rekrutterer i unge 
mennesker?  
- Er i tilfredse med den tilgang der 
er?  
- Hvem er det typiske medlem?  
- Har i mødt nogle udfordringer i 
forhold til 
rekrutteringsprocessen?  
- I forhold til andre organiseret 
fritidsinteresser, er det så en 
dyrere sport end andre?  
• Har i oplevet en forandring i 
ungdomskulturen?  
- Hvordan forholder i jer til det?  
• Har i gjort jer nogle dybere 
overvejelser angående jeres 
Facebookside?  
- Hvad vil i gerne opnå med den?  
• Hvordan er foreningslivet balanceret 
med privatlivet ved siden af?  
• Hvordan fungerer foreningslivet med 
det sociale, det musikalske og det 
konkurrence betonet?  
• Hvad vil i have hjælp til, og hvad er 
jeres forventninger til os?   
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5.1 Semistruktureret interview 
Et semistruktureret interview, er en interview form der lægger op til at samle viden om det 
interviewede subjekt inden man skal ud og lave interviewet. Det er vigtigt inden man laver 
interviewet, at gøre op med projektgruppen, hvad man gerne vil vide noget om, inden man går 
videre til næste stadie og begynder at overveje hvordan man opnår den ønskede viden. Ifølge 
Svend Brinkmann er det vigtigt at lave det nødvendige forarbejde inden forskeren begiver sig 
ud i felten. Selvom det er forskelligt, hvor meget forarbejde hvert interview kræver, så giver 
forarbejdet en fordel ved at fokusere arbejdet, og hvad man skal være opmærksom på under 
interviewet.  
Vores forarbejde bestod af at vi undersøgte Holbæk Gardens hjemmeside, og samt deres sociale 
medier – Facebook og Instagram. Vi skabte os et billede af hvad Holbæk Garden var for en 
størrelse, og hvilke værdier de havde. Derefter lavede vi vores forskningsspørgsmål, som hjalp 
os med at formulere vores interviews spørgsmål, så vi havde en rød tråd gennem interviewet.  
Vi har brugt det semistruktureret interview til vores interviews med to bestyrelsesmedlemmer 
Peter og Karen Nielsen, og medlemmerne i Holbæk Garden i alderen 7-18år.  Formålet med det 
første interview var at få besvaret vores første forskningsspøgsmål, og få afklaret hvilket 
problem de vil have hjælp med. Formålet ved vores andet interview, var at få besvaret vores 
andet forskningsspørgsmål, samt at møde medlemmerne i garden, og se hvilke personer de er. 
Vores andet interview var en hjælp til vores produkt, idet vi gerne ville høre hvad Holbæk 
Garden var for dem, og hvordan de ville gøre, hvis de selv skulle ”sælge” brandet Holbæk 
Garden.  
 
Vi vil gerne have noget at vide om 
ungdomskultur, rekrutteringsproces, og hvis 
garderne selv skulle henvise til Holbæk 
Garden hvad ville de så lægge fokus på?  
• Hvorfor er du med i Holbæk Garden  
• Hvordan fangede Holbæk Garden din 
interesse  
• Hvor har du hørt om Holbæk Garden  
• Hvad synes du er super fedt ved 
Holbæk Garden  
• Hvis du skulle foreslå Holbæk 
Garden til en ven, hvad ville du så 
sige?  
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Se figur 1 for sammenhængen mellem vores forskningsspørgsmål, og vores interviewspørgsmål  
Svend Brinkmann har en cand. psych., og en Ph.d, og er professor i almenpsykologi og 
kvalitative metoder. Derudover er han leder af Center for Kvalitative Studier sammen med 
Lene Tanggaard. 
Ifølge Svend Brinkmann, i bogen Kvalitative metoder – en grundbog fra 2015, er det en 
forfejlet antagelse at tro semistruktureret interviews begrænser forskerens udsyn ved at have for 
meget forhåndsviden. Svend Brinkmann mener tværtimod, at det er umuligt for forskeren, at 
forholde sig neutral og objektiv, idet ingen forskningsinterviews er neutrale.   
I stedet har han den holdning, at det er bedst at have viden før interviewets start, da ”… et åbent 
sind er ikke det samme som et tomt hoved!” (Brinkmann, 2015, side 37).  
Der er dog forskellige synspunkter på faldgrupper i et semistruktureret interview, og hvis vi 
tager udgangspunkt i et Ground-theory perspektiv, hvor teorien udvikler sig som følge af 
samspillet mellem dataindsamling og analysefaser, så ville man eksempelvis ofte være forsigtig 
med at lave et interviews på allerede fastlagte teorier, fordi forskeren søger at fastholde 
vigtigheden af at gå til feltet, uden nogle forudsætninger (Brinkmann, 2015, side 38)  
5.2 Delkonklusion  
Som nævnt i vores metode afsnit, har vi interviewet Holbæk Garden over to omgange, dette er 
gjort for at få to forskellige indgangsvinkler på garden. Det første interview var for at samle 
information om garden, set fra deres bestyrelses synspunkt, og for at finde problemet, som vi 
skal hjælpe Holbæk Garden med. Det andet interview var for at få et indblik i gardens 
medlemmers mening. Det var nødvendigt, for at vi kunne komme tættere på vores produkt, og 
hvad vores produkt skulle indeholde, idet Holbæk Garden går meget op i at det skal være fra 
medlemmerne til publikum. 
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Kapitel 6: Analyse  
I vores analyse har vi brugt bollemodellen til at analysere vores empiri. Vi har gjort det i 
følgende rækkefølge: formål/præmis, afsender, målgruppe, indhold, medie og til sidst 
kommunikationssituation2. Analysen vil føre videre til designrationalet, som vil fungere som en 
slags delkonklusion. Til sidst vil vi slutte af med en fremvisning af produktet.  
6.1 Formål og præmis  
Formålet er at få unge til at melde sig ind i Holbæk Garden, og besvare vores 
problemformulering. Vores udformning er vores designrationale og vores storyboard som 
kommer efter vores analyse af empiriren.  
6.2 Afsender  
Ifølge bollemodellen, så er det vigtigt for afsenderen at konstruere et image, som modtageren 
reagerer på, idet dette afgør modtagerens bedømmelse for afsenderen. Jo bedre et image 
afsenderen får sendt ud, jo større troværdighed viser det (Ingemann, 2003, side 122).  
Der er to afsendere; Holbæk Garden er den ene afsender, vi er den anden afsender. Holbæk 
Garden er den første afsender fordi de gerne vil rekruttere nye medlemmer gennem deres image 
og værdier, og dette gøres gennem produktet som bliver sendt til målgruppen. Altså følgende:  𝐻𝑜𝑙𝑏æ𝑘	𝐺𝑎𝑟𝑑𝑒𝑛 → 𝑖𝑚𝑎𝑔𝑒	𝑜𝑔	𝑣æ𝑟𝑑𝑖𝑒𝑟 → 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘𝑡(𝑜𝑠) → målgruppe  
Vi er den anden afsender, idet vi er udviklerne af produktet og vi står for at nå målgruppen med 
dette.  
Ifølge Holbæk Gardens hjemmeside er Holbæk Garden en af Danmarks dygtigste garderkorps 
og er kendt for deres glade spillestil. Et af Holbæk Gardens mål er at være i konstant fornyelse, 
og prøve på at følge med tiden og de unge. Dette gøres ved at Holbæk Garden tilfører nye 
indslag til den traditionelle march samt mere showprægede elementer, som fx deres nye 
streetshows og tattoo (Holbæk Garden, 2015, på forsiden).  
                                                
2 Vi har ændret kommunikationsmiljø til kommunikationssituation for at få et bredere 
perspektiv  
 30 
 
Karen Nielsen og Peter Thomsen, som medvirker i interviewet bilag 1, er begge med i Holbæk 
Gardens bestyrelse og medieråd.  
Karen Nielsen bekræfter indledende i interviewet, hjemmesidens udsagn om at Holbæk Garden 
er et sted hvor man først og fremmest lægger vægt på personlig udvikling. Som medlem af 
Holbæk Garden, så er det naturligt at man har en stor interesse i musik og bevægelse. Holbæk 
Garden giver med musikken i centrum, medlemmerne mulighed for at udvikle deres egenskaber 
inden for andre elementer af foreningen.  
Karen nævner eksempelvis at hvis et medlem har speciel interesse i det kommunikative arbejde 
i garden, så er der et medieråd som medlemmet kan komme med i, og dermed lære af de øvrige 
medlemmer og opøve nogle færdigheder inde for dette felt (bilag 1, side 1, linje 20-28).  
Peter Thomsen fortæller at det er Holbæk Gardens stærke fællesskab som har båret dem til 
sejren ved DM 2015 (bilag, 1, side 2, linje 12-13). Peter og Karen er enige om at det aldrig har 
været det endelige mål at vinde noget, men at spille musik, optræde og have det sjovt sammen i 
Holbæk Garden.  
I Holbæk Garden bliver der heller ikke gjort forskel mellem de musikalske niveauer. Karen 
Nielsen fortæller, at Holbæk Garden har en oplæringsproces på cirka to år, såfremt man ikke 
har nogen musikalsk erfaring, før man starter i Holbæk Garden (bilag 1, side 3, linje 14-18).  
Efter dette siger Peter Thomsen, at så bliver der ikke sorteret mellem medlemmerne af hensyn 
til det sociale. Han mener at det er vigtigt for det sociale at alle er med, og at det faktisk er det 
sejeste, at de kan nå resultater, uden at begrænse holdene for hver disciplin. (bilag 1, side 3, 
linje 20-24)  
Ifølge Karen Nielsen, så er Holbæk Gardens image deres værdier, og en af deres vigtigste 
værdier er ”… også det her med at det er åbent og det er for alle, lige meget om dine forældre er 
rige eller fattige, lige meget om du bor i Holbæk eller et andet sted, og hvad du ellers laver, så 
er det hvor der er plads til alle børn” (bilag 1, side 3-4, linje 30-4). Holbæk Garden ønsker altså 
et image der viser at de er ligemænd med modtageren, og at alle er velkomne i garden.  
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6.3 Målgruppe  
Holbæk Garden er interesseret i unge i alderen 8-13 år. Ud fra vores ungdomskulturteori vil det 
sige, at hovedparten af målgruppen består af tweens. Bergrebet tweens dækker over børn i 
alderen 8-12 år. Begrebet kommer af, at børn hurtigere og hurtigere lærer værdien af penge, og 
på den måde repræsenterer en helt ny forbruger gruppe (Mehlsen, 2011). Ud fra Holbæk 
Gardens synspunkt er de interesseret, i at få børn og unge ind til grundskolen. Det er hvor nye 
medlemmer skal lære at spille musik. Dette bruger nye medlemmer to år på, og derefter er de 
klar til uniformen. Hvis unge over 13 år ønsker at blive medlem af Holbæk Garden, skal de 
have musikalsk erfaring. En ting er dog, at få de unge mellem 8-13 år ind, men en anden ting er 
at gøre det interessant at blive i Holbæk Garden i de to år, før de kan komme i uniform. Der er 
dog en tendens til at de ældre medlemmer falder fra, og Karen Nielsen påpeger at det er måske, 
fordi det ikke er sejt at gå rundt i en rød og blå uniform eller fordi interesserne skifter.  
  
Karen Nielsen mener dog, at det er sjældent at en garder har en muslimsk baggrund. Ifølge 
Holbæk Garden selv, så har de haft et par stykker gennem årene, og i dag har de tre med anden 
etnisk baggrund end dansk. Hun synes det er interessant, at de ikke når den målgruppe, når nu 
Holbæk Garden reklamere med at alle er velkomne.  
Det kan diskuteres om det er kulturelt betinget eller om det er uniformen, men ifølge Peter at 
det er kulturelt betinget, og fordi uniformen til piger består af en kort nederdel, så henviser det 
sig ikke til piger med muslimsk baggrund. 
 
 Til sidst tilføjer Karen Nielsen dog ”jeg tror også det er selvforstærkende, at når der ikke er 
nogen, så kommer der heller ikke flere til”. Derfor giver det ingen mening for os, at gå efter en 
målgruppe som overhovedet ikke virker interesseret.  
 
Vores udvalgte målgruppe tilbringer meget til på Youtube, men til gengæld ikke så meget tid på 
de sociale medier. Dog viser en undersøgelse fra Drs medierapport fra 2014, at de ældste piger i 
gruppen af tweens benytter Instagram og Snapchat. Det fremgår også, i Drs medierapport fra 
2014, at for tweens så ”… fungerer YouTube som en digital schweizerkniv, der tilbyder hvad 
som helst, når som helst, hvor som helst.” (Christensen, mfl.,  2014, side 28). Dette stemmer 
også overens med medieudviklings tal over hvor mange tweens i alderen 7-12 år, som bruger 
YouTube, idet der er 38 procent daglige tweens brugere.  
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I vores interview med Holbæk Gardens medlemmer fremgår der to tendenser. Den ene tendens 
var at de var blevet interesseret i Holbæk Garden gennem deres familie, ved enten deres 
forældre meldte dem til uopfordret, eller også har de en søster/bror som allerede er en del af 
Holbæk Garden. Den anden tendens viser at Holbæk Garden har fanget de unges interesse ved 
at nogle af de ældre medlemmer har været ude på skolebesøg og spillet lidt musik, samt fortalt 
hvem og hvad Holbæk Garden er.  Vi spurgte den ældste gruppe, om de synes der var flest 
medlemmer, hvor forældrene havde tilmeldt dem, og Rico på 16 år svarede følgende:  
” Vi tager ud og holder koncerter på syv forskellige skoler her i Holbæk Kommune 
hvert år. Det tror jeg er det som trækker flest nye medlemmer til, der er altid mange 
indmeldelser efter de koncerter.” (Bilag 2, side 2, linje 52-54)  
6.4 Medie  
Undersøgelsesspørgsmål: Hvad tiltrækker de unge?  
Ifølge udtalelserne fra de unge i vores interview (bilag 2), så søger de unge Holbæk Garden for 
musik, fællesskab og sjov. I Anne Kofod og Jens Christian Nielsens rapport Det normale 
ungdomsliv fra 2005 fremgår det at unge ofte søger vennerne for støtte og opbakning, frem for 
forældrene, da vennerne forstår dem bedre, da de er i samme situation.   
Dette betyder at de unge først og fremmest bliver tiltrukket af deres venner. Det vennerne laver, 
vil de også lave. Derfor har vi valgt at lave en reklamevideo for Holbæk Garden, da Holbæk 
Garden kan udnytte modellen fra kommunikationsteorien kaldet Two-step-modellen af Paul 
Lazardfeld og Elihu Katz, som fungerer således at afsenderen som ønsker at få et budskab til 
sin målgruppe med størst mulig effekt, udnytter personer, som allerede er integrerede i 
målgruppen, som aktive instanser til at skabe en dynamisk interaktion mellem de enkelte 
individer i målgruppen.   
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Figur 5 ”Jeg tror bare Facebook er noget man gør som ung” af Heidi Sørensen, fra 
børneindblik nr3/2014  
 
Modellen viser resultatet af en spørgeskemaundersøgelse i Børnerådets Børne- og Ungepanel 
samt fokusgrupper med 19 børn, der går i 7. klasse. 81 pct. af børnene, der har deltaget i 
undersøgelsen, er 13 år, 7 pct. er 12 år, og 12 pct. er 14 år. (Sørensen, 2014, side 3). I modellen 
er det tydeligt, at Facebook ligger på første pladsen over unges mest fortrukne sociale medie. 
Dette er ikke underligt, da Facebook er verdens mest populære medie i verden. Lige efter er 
Snapchat med 69 procent, og på en tredjeplads ligger Youtube med 66 procent. Det interessante 
er dog, at pigerne ligger højest på Snapchat, og Instagram, hvorimod drengene ligger højest på 
Youtube.  
Som tidligere nævnt i vores teoriafsnit under ungdomskultur, så bruger 38 procent af tweens i 
alderens 7-12 år YouTube dagligt. Og 10 – 12 årige er allerede på Instagram, og snapchat 
(Christensen, mfl., 2014, side 28). De tre sociale medier har det tilfælles, at de er alle visuelle.     
Det vil sige, at de består af videoer, billeder og meget lidt tekst.  
Det interessante i dette er, hvorfor unge i højere grad vælger sociale medier som består af det 
visuelle i stedet for andre sociale medier såsom Facebook og Twitter, hvor det for det meste er 
tekst, og meget få billeder. Ifølge vores ungdomskultursteori, så følger unge deres venners 
fodspor, idet de unge skaber deres egen identitet ud fra vennegruppen. Youtube, Instagram og 
Snapchat sørger for at de unge kan relatere til videoerne og billederne, og derved føle sig en del 
af det sociale fællesskab som eksisterer online.  
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En reklamevideo vil være en god mulighed for Holbæk Garden og deres image, idet Holbæk 
Gardens unge medlemmer kan fungere som ambassadører, og benytte deres profiler på de 
sociale medier til at dele, og mikroblogge om Holbæk Garden. Det ønskede resultat ville være, 
at reklamevideoen forhåbentligt vil skabe mere opmærksomhed om Holbæk Garden og dermed 
øge rekrutteringen af nye medlemmer.  
Holbæk Gardens egen Facebookside er til en vis grad irrelevant, idet vores målgruppe 
hovedsageligt ikke er på Facebook. Det er kun de 13 årige som er det. Det er dog muligt, at 
bruge Facebook som en videreformidlingsplatform;  𝑌𝑜𝑢𝑡𝑢𝑏𝑒 → 𝐹𝑎𝑐𝑒𝑏𝑜𝑜𝑘 → 𝐼𝑛𝑠𝑡𝑎𝑔𝑟𝑎𝑚 → 𝐻𝑜𝑙𝑏æ𝑘	𝐺𝑎𝑟𝑑𝑒𝑛𝑠	𝑒𝑔𝑒𝑛	ℎ𝑗𝑒𝑚𝑚𝑒𝑠𝑖𝑑𝑒	 
Videoen kan deles igen, og igen på de sociale medier, og den er også brugbar til åbent hus, og 
skolebesøg. Videoen er dog begrænset i det omfang, at videoer på Instagram maksimum kan 
være 15 sekunder.  
6.5 Indhold  
Ifølge vores kommunikationsteori omkring afsender og modtager, så er 
kommunikationen snarere et socialt ritual, hvor vores individuelle erfaringer og vaner, 
muligheder og begrænsninger i høj grad er med til at afgøre, hvordan kommunikationen 
igangsættes og opfattes.  Det vil sige, at kommunikationen aldrig kan være neutral, idet 
der er mange påvirkninger fra afsenderens side. Vi skal derfor lave et produkt med et 
indhold som fanger vores målgruppe – som er de unge mennesker.  
  
For at finde ud af, hvad vores film skal indeholde, har vi taget udgangspunkt i vores interview 
med Holbæk Gardens bestyrelse (bilag 1) og Holbæk Gardens medlemmer (bilag 2). Vi har 
især haft fokus på, hvorfor de er med i Holbæk Garden, og hvis de skulle få en ven med, 
hvordan de så ville gøre det. Ifølge Andrea, som var et af medlemmerne vi interviewede, så er 
det ”fælleskabet, musikken, og de ting man ellers laver fx hyggeturene” (bilag 2, side 4, linje 
28) som er vigtigst.  Vores produktindhold skal derfor vise Holbæk Gardens værdier, som er 
deres fællesskab, og som Peter Thomsen siger; ”Ikke så meget musik, men måske mere det at 
begå sig blandt andre unge mennesker, blandt både ældre og yngre, og være rollemodeller.” 
(bilag 1, side 1, linje 16-18). Grundet vores unge målgruppe, skal vores film tage udgangspunkt 
i, selvfølgelig det musikalske, men også det sociale fællesskab, samt at vise målgruppen 
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hvorfor det er sjovt at være en del af Holbæk Garden. Det er især vigtigt at det er medlemmerne 
som viser målgruppen, hvem Holbæk Garden er, for ifølge Karen Nielsen, så er det meget 
vigtigt ”at det skal være levende, ungt og en forening for medlemmerne. … Det behøver ikke 
være noget poleret og stramt” (bilag 1, side 15-18) Og i stedet for det er et bestyrelsesmedlem 
eller en forældre der står og fortæller om Holbæk Gardens værdier, og hvorfor det er sjovt at 
være med, så er det mere spændende for de unge at kunne identificere sig med medlemmer på 
deres egen alder.  
Derfor skal det heller ikke kun være de ældre medlemmer, som skal fortælle om Holbæk 
Garden, men også de yngre i alderen mellem 8-15 år.  
Vores indhold kommer til udtryk i vores storyboard, som kommer efter vores designrationale.   
6.6 Kommunikationssituation  
Som nævnt tidligere i vores analyse, har vi været nødsaget til at finde ud af hvad vores 
målgruppe synes er interessant, og hvor vi finder vores målgruppe. Først efter vi har fundet ud 
af dette, har vi kunne lave kommunikationssituationen, idet vores kommunikationssituation er 
en del af resultatet af målgruppe.  
Fra vores markedsføringsteori kan vi inddrage begrebet værdiskabelse. Idet vores produkt 
handler om Holbæk Garden, og fremvisning af deres image, er det vigtigt at der bliver skabt en 
imagebetonet værdiskabelse hos målgruppen. Det vil sige at målgruppen kan identificere sig 
med hvad der bliver vist i vores produkt, og på den måde får en vis værdi for dem.  
Vi håber igennem vores produkt, at kunne hjælpe Holbæk Garden med at rekrutterer flere 
medlemmer. Vi har derfor valgt at vores produkt skal være en video der både kan deres til 
Holbæk Gardens åbent hus arrangementer, til deres skolebesøg, og til deres hjemmeside. 
Videoen skal også bruges til deres sociale medier. Her knyttes videoen i første omgang til deres 
YouTubeside og deres Instagram side, idet vores målgruppe primært bruger disse to sociale 
medier. Derefter kan videoen knyttes til Holbæk Gardens Facebookside. Det er ikke sikkert vi 
rammer vores tiltænkte målgruppe på dette medie, idet aldersgrænsen på Facebook er 13 år og 
opefter, men idet videoen viser hvem Holbæk Garden er, så ville det være en oplagt mulighed 
at bruge den så meget som muligt.  
 36 
Kapitel 7: Designrationale  
I vores designrationale, vil vi diskutere vores produkt, herunder fordele og ulemper. Derefter vil 
vi argumenterer for hvorfor vores produkt får en positiv effekt for Holbæk Garden. Til sidst vil 
vi komme ind på hvorfor Holbæk Garden skal vælge vores produkt. 
7.1 Fordele og ulemper:  
Fordelene ved vores produkt er, at det er nemt at genskabe i tilfælde af de vil lave en ny video. 
De kan bruge vores video som skabelon til en ny video, alt efter hvilken effekt vores video har 
haft. Vores produkt er nemt at dele på de forskellige medieplatforme, idet vi har taget 
udgangspunkt i YouTube, hvor de helt unge befinder sig før de får adgang til Facebook. 
Videoen har et stort fokus på Holbæk Gardens værdier som er musik, fællesskab og sjov; disse 
ting er nemme for børn og unge at relatere til og vækker deres interesse, som gør at de ser 
videoen til ende.  
Såfremt Holbæk Garden og deres medlemmer husker at delen videoen på deres sociale medie 
platforme bestående af Youtube, Facebook og Instagram vil videoen kunne bruges i lang tid, og 
dermed nå en større del af målgruppen.  
En af ulempe ved at vælge video er at Holbæk Garden før har forsøgt sig med et par video, dog 
har disse kun været på Facebook og var ikke strukturerede. Hvis ikke Holbæk Garden selv gør 
en indsats for at huske deres medlemmer på at dele den nye video, så vil den ikke nå videre end 
YouTube. YouTube i sig selv er et meget stort medie, så at finde Holbæk Garden er som at 
finde en nål i en høstak, medmindre brugeren ved hvad han/hun skal søge efter. Derfor skal 
Holbæk Garden sørge for, at de og deres medlemmer med jævne mellemrum deler videoen fra 
Youtube til Facebook og videre til deres Instagram. En anden ulempe ved vores produkt er, at 
vi ved vores målgruppe er i skole, så hvordan når vi ud til målgruppen? Vi har ikke taget 
hensyn til om der er ressourcer nok fra Holbæk Gardens side af, til at nå vores målgruppe via 
vores foreslået løsning.  
7.2 Argument for, hvorfor vores produkt får en positiv effekt.   
Idet vores video henvender sig direkte til målgruppen via de sociale medier, hvor de allerede 
befinder sig, er det nemmere at skabe opmærksomhed omkring vores video. Da vi udnytter 
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two-step-modellen vil vi have større sandsynlighed for at nå vores målgruppe, da målgruppen 
ellers selv skulle tage initiativ til at søge efter Holbæk Garden på de sociale medier for at se 
videoen.  
Men nu hvor deres venner deler videoen vil den blive slået op på deres væg, såfremt de følger, 
de medlemmer som deler Holbæk Gardens indhold, hvilket de sandsynligvis gør, da man aktivt 
skal ind på en persons profil og slå nyheder fra den pågældende person fra. 
7.3 Hvorfor skulle Holbæk Garden vælge vores produkt? 
Vores produkt tilbyder en hurtig passiv deling, idet der ikke er behov for en aktiv deling hele 
tiden fra Holbæk Gardens side. Delingsprocessen sker hos medlemmerne, som er ledet mellem 
Holbæk Garden og deres målgruppe. Der skal kun gøres noget aktivt med jævne mellemrum. 
Videoen behøver ikke blive delt flere gange på en måned, men kan nøjes med at blive delt op til 
og efter et åbent hus arrangement, skolebesøg eller til shows.  Det handler om at give 
målgruppe værktøjerne i hænderne, mens de sidder med motivationen for at melde sig ind, og 
op til åbent hus og lign. arrangementer skal den ekstra opmærksomhed udnyttes til fulde.  
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Kapitel 8: Storyboard  
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Kapitel 9: Konklusion  
Før vores indsamling af empiri, har vi læst teorierne bag sociale medier og ungdomskulturen i 
dag, massekommunikation, og markedsføring. Gennem vores semistruktureret interviews, har 
vi samlet empiri fra Holbæk Gardens bestyrelse, og Holbæk Gardens medlemmer. Vi har brugt 
bollemodellen til at strukturere analysen og den indsamlede empiri. Som resultat af vores 
analyse er vi kommet frem til vores produkt, som er en reklamevideo der udnytter teorien om 
sociale medier og ungdomskulturen i dag, massekommunikation, markedsføring og vores 
interviews.  
Formålet var at få unge til at melde sig ind i Holbæk Garden. Afsenderen er Holbæk Garden, 
som gerne vil have deres værdier og image ud til målgruppen. Vi er formidleren, idet vi er 
producenten af produktet, og som sørger for at deres værdier og image kommer ud til 
målgruppen. Vores målgruppe er unge mellem 8 og 13 år, og derfor er mediet begrænset til 
først og fremmest Youtube og Instagram, og når de fylder 13 år får de mulighed for at have en 
Facebookprofil. Dog udelukker det dog ikke muligheden for Holbæk Garden, at dele videoen 
på Facebook. Indholdet skal få de unge til at relaterer til medlemmerne i Holbæk Garden, ved at 
det er yngre medlemmer som fortæller hvad de synes om Holbæk Garden i videoen. I 
kommunikationssituationen har vi brugt markedsføringsteorien, og set på værdiskabelse. For at 
produktet kan skabe værdi for målgruppen, skal de kunne identificere sig med indholdet. For at 
det har den største effekt, skal videoen lægges på de sociale medier som de unge bruger.   
Vi kan derfor konkluderer, at selvom størstedelen af målgruppen ikke er på Facebook, så ville 
det alligevel være brugbart for Holbæk Garden at bruge Facebook som platform for videoen, og 
derved dele Youtube videoen, og så dele videoen videre til Instagram.  
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